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Esta  pesquisa  objetiva  identiﬁcar  trac¸ os  de  personalidade  de  marca  de  cursos  de  psicologia  de  universi-
dades  com  características  regionais  peculiares  em  cidades  do  Brasil,  Chile  e Peru.  Os  dados  gerados  por
meio de  survey  com  609  estudantes  foram  submetidos  à análise  fatorial  exploratória  e, posteriormente,  à
análise fatorial  conﬁrmatória.  Os  resultados  mostram  que a estrutura  da  personalidade  de  marca  possui 3
dimensões,  compostas  por  13  trac¸ os  de  personalidade,  que se  denominaram  de  competência,  excitac¸ ão  e
elitismo, com  coeﬁcientes  de  conﬁabilidade  aceitáveis.  Ademais,  é possível  observar  que a  personalidade
da marca  tem  identiﬁcac¸ ão adequada  às  características  especíﬁcas  de  cada  região,  tais  como  atributos
culturais,  paisagem  e clima.
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This  research  aims  at identifying  characteristics  regarding  brand  personality  in psychology  courses  with
regional  peculiarities,  located  in  Latin  American  countries:  Brazil,  Chile  and  Peru.  The  data  generated  by31
eywords:
rand personality
conomic psychology
igh education
the  application  of a survey  with  609  students  were  subjected  to exploratory  factor  analysis  and  subse-
quently  the  obtained  structure  was  tested  by  conﬁrmatory  factor  analysis.  The  results  indicated  that  the
structure  of  the  brand  personality  have  three  dimensions,  composed  of  13  personality  traits,  which  were
denominated  competence,  excitement  and  elitism,  with  acceptable  reliability  coefﬁcients.  Furthermore,
it’s possible  to  observe  that the  brand  personality  is  identiﬁed  according  to the  regional  peculiarities  of
each  city,  such as cultural  attributes,  landscape  and  climate.©  2016  Universidad  ICESI.  Published  by  Elsevier  Espan˜a,  S.L.U.  This  is  an  open  access  article  under  the
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Personalidad  de  marca  en  cursos  de  psicología:  un  estudio  en  ciudades
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r  e  s  u  m  e  n
Este trabajo  tiene como  objetivo  identiﬁcar  los rasgos  de  la  personalidad  de  marca  de  cursos  de  psicología
de universidades  con  características  regionales  en ciudades  de  Brasil,  Chile  y Perú.  Los  datos  obtenidos
por  la  aplicación  de  una  encuesta  a 609  estudiantes  fueron  sometidos  a análisis  factorial  exploratorio  y,
más  tarde,  la  estructura  resultante  se  analizó  mediante  análisis  factorial  conﬁrmatorio.  Los resultadosalabras clave:
ersonalidad de marca
sicología económica
ducación superior
mostraron  que  la  estructura  de la  personalidad  de  la  marca  tiene 3 dimensiones  compuestas  de  13 rasgos
de personalidad,  que  se denominan  de  competencia,  excitación  y elitismo,  con  coeﬁcientes  de ﬁabilidad
aceptables.  Por otra  parte,  se  puede ver  que  la  personalidad  de  marca  de  estos  cursos  de  sicología  tiene  una
identiﬁcación  adecuada  con las  características  especíﬁcas  de cada  región,  como  los  atributos  culturales,
el paisaje  y  el clima.
©  2016  Universidad  ICESI. Publicado  por  Elsevier  Espan˜a,  S.L.U.  Este  es un  artı´culo  Open  Access  bajo  la. Introduc¸ ão
Os sistemas de ensino superior não são imunes à inﬂuência
a globalizac¸ ão e mercantilizac¸ ão da sociedade. As instituic¸ ões de
nsino superior (IES) disputam entre si por recursos ﬁnanceiros,
or projetos, por prestígio e também pelos melhores estudantes.
or isso, suas organizac¸ ões têm-se transformado continuamente
m empresas, com estabelecimento de estratégias, prioridades e
om missões mais explícitas. A mercadizac¸ ão deveria ser atributo
specíﬁco das faculdades privadas, entretanto os mecanismos de
ercado desempenham um papel de coordenac¸ ão nos sistemas
e ensino superior, fazendo com que tanto as instituic¸ ões públicas
uanto as privadas respondam às demandas do mercado consumi-
or (Brunner, 1995; Schwartzman, 2009; Brunner e Uribe, 2007).
As IES estão adotando critérios empresariais de desempe-
ho, observando suas missões, preocupando-se com estratégias
 campanhas de marketing,  que permitem capturar o mercado
e potenciais alunos. As IES precisam levar em considerac¸ ão que
uando o consumidor compara produtos ou servic¸ os similares, a
arca será um forte fator decisivo nesta escolha. Uma  boa prática
ara ﬁdelizar o aluno à marca da instituic¸ ão é fortiﬁcar a imagem
a marca, criando, assim, diferenciais competitivos. Segundo Kotler
2000), a marca pode ser a distância mais curta entre o servic¸ o e
 consumidor, e a empresa que possui uma  marca forte tem um
mportante instrumento para a ﬁdelizac¸ ão. As IES devem empre-
nder esforc¸ os com o intuito de detectar a forma que seus alunos
ercebem a sua marca para, a partir daí, identiﬁcar e trabalhar o
odo de fortalecê-la junto a eles.
É importante que as universidades, cuja sobrevivência, em sua
aior parte, depende de stakeholders externos, compreendam a
magem de sua marca (Watkins e Gonzenbach, 2013). Desta forma,
 marketing no setor educacional deve ser entendido como a prin-
ipal ferramenta de gestão interna e externa, e não apenas como
m instrumento de mercadizac¸ ão (Laux, 2011). Porém, de acordo
om Martins, Teixeira e Silva (2009), são poucas as instituic¸ ões
ue deﬁnem seu posicionamento de mercado com base em pes-
uisas e avaliac¸ ões mais detalhadas. Watkins e Gonzenbach (2013)
eforc¸ am a importância de que sejam feitas mais pesquisas para que
s universidades, mesmo  as sem ﬁns lucrativos, possam utilizar ple-
amente o poder que vem com a marca bem-sucedida. Direcionar
elhor as atividades de marketing da instituic¸ ão com o intuito de
erar renda é um desaﬁo comum de todas as instituic¸ ões, seja ela
ública ou privada (Costa, 2011).
Neste contexto, identiﬁca-se, dentre os estudos de marke-
ing, o conhecimento da personalidade de marca como de grande
elevância para fortalecimento e diferenciac¸ ão da instituic¸ ão.
 personalidade da marca torna-se importante, como um atributolicencia  CC  BY  (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
intangível que possui um potencial relevante de diferenciac¸ ão ao
considerar como o aluno se relaciona com essa personalidade, e
quais são os atributos que se destacam e fazem o curso ser selecio-
nado.
Eroglu, Machleit e Barr (2005) aﬁrmam que estudos em marke-
ting com enfoque nos aspectos psicológicos do consumidor devem
considerar a inﬂuência das características culturais da localidade do
objeto de análise. Os estudos de personalidade de marca de Aaker
(1997) têm sido aplicados em diferentes países, porém, o autor
sugere que o instrumento se adeque ao contexto cultural e que as
dimensões que não forem estáveis para outras culturas sejam alte-
radas (Aaker, 1997). É válido esclarecer que percepc¸ ão, enquanto
variável subjetiva que envolve aspectos sociais e psicológicos (Loo,
1975), tem, como uma  de suas motivac¸ ões iniciais, valores cultu-
rais, que são particulares de cada indivíduo, em nível individual,
e de cada sociedade, em nível de coletividade. Em concordância,
Pons e Laroche (2007) reaﬁrmam que estudos envolvendo o con-
sumidor devem ser compreendidos sob uma dimensão cultural,
considerando vivências, valores e concepc¸ ões particulares de cada
sociedade.
Parte signiﬁcativa dos estudos em comportamento do consu-
midor em âmbito multidimensional baseia-se em Hofstede (1991)
e em sua concepc¸ ão de cultura como programac¸ ão mental cole-
tiva que delimita um grupo de pessoas e o difere dos demais.
Para Hofstede (1991), essa programac¸ ão mental é variante entre
os diversos grupos sociais e a cultura está subdividida em níveis,
ou camadas culturais. Cada indivíduo, enquanto componente de
um grupo social, está inserido em diferentes níveis de cultura,
tais como aqueles delimitados por nacionalidade, aﬁliac¸ ão regio-
nal, etnia, religião, língua, etc. Assim sendo, compete pesquisar as
peculiaridades regionais, uma  vez que os grupos de cultura em nível
regional exercem inﬂuência e dão forma à cultura nacional.
A partir do explanado, busca-se responder a seguinte questão
de pesquisa: quais as características de personalidade de marca de
cursos de psicologia nos países Brasil, Chile e Peru? Nesse sentido,
o objetivo geral deste estudo é identiﬁcar os trac¸ os de persona-
lidade de marca de cursos de psicologia de universidades estatais
com características regionais particulares em cidades de países vizi-
nhos: Brasil, Chile e Peru, visando a contribuir para o conhecimento
da personalidade de marca de instituic¸ ões de ensino em aborda-
gem cross-cultural.  Em func¸ ão deste objetivo geral, formulam-se
os seguintes objetivos especíﬁcos: i) avaliar a adequac¸ ão da estru-
tura fatorial dada pelo modelo de Aaker (1997) para esta populac¸ ão
especíﬁca e ii) avaliar as semelhanc¸ as e/ou diferenc¸ as dos fatores
característicos da personalidade de marca nestas regiões.
Além desta introduc¸ ão, o artigo é composto por uma revisão
teórica do tema de personalidade de marca, pautado, sobretudo,
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m Aaker (1996) e Muniz e Marchetti (2005), e de identidade regi-
nal, com base nos estudos de Lisón (1997) e Boisier (2006), entre
utros. Em seguida, são apresentados os procedimentos meto-
ológicos e, posteriormente, resultados e discussão da pesquisa
mpírica. Por ﬁm,  estão a conclusão do artigo e as referências bibli-
gráﬁcas.
. Âmbito teórico
No referencial teórico do trabalho, com o intuito de fornecer
ustentac¸ ão ao desenvolvimento da pesquisa, buscou-se sintetizar
s principais elementos teóricos referentes às áreas de interesse
esquisadas. Dessa forma, apresenta-se uma  breve revisão de estu-
os relacionados à personalidade de marca e à identidade regional
as cidades pesquisadas.
.1. Personalidade de marca
Da mesma  forma que uma  pessoa, uma  marca tem uma  iden-
idade que lhe confere um signiﬁcado exclusivo. A identidade de
arca é um conceito relativamente novo, que está relacionado
 compreensão da totalidade das associac¸ ões relacionadas a uma
arca, sendo, assim, de grande importância para a gestão da marca
Muniz, 2005). Para Aaker (1996) a identidade é um dos pontos
ais importantes da marca, pois essa é composta de associac¸ ões
ue formam o corac¸ ão e o espírito da marca.
Para ter uma  marca forte, a sua identidade deve ser rica e clara,
 que depende das associac¸ ões feitas a ela e que «o estrategista de
arca procura criar e manter» (Aaker e Joachimsthaler, 2000, p.
4). De acordo com De Chernatony (2005), a importância de uma
mpresa ter a identidade bastante clara é que será esta identidade
ue permitirá que o seu posicionamento seja melhor desenvolvido
 incentivará uma  ac¸ ão estratégica do gerenciamento da marca. São
númeras as associac¸ ões que consumidores podem fazer ao entrar
m contato com produtos ou empresas, no entanto, «o conjunto de
magens de uma  marca reﬂete como as pessoas pensam na marca
bstratamente, e não o que pensam que a marca realmente faz»
Keller e Machado, 2006, p. 53).
Para Aaker (1996), além do contato direto com os funcionários
a empresa, pode-se formar a imagem da marca a partir de atribu-
os dos produtos, publicidade ou, ainda, símbolos, tornando estes
lementos pontes para o relacionamento com a marca. Trata-se de
ma  percepc¸ ão mista, que cria as associac¸ ões a partir de mode-
os mentais, capazes de capturar, interpretar e organizar os mais
iversos tipos de informac¸ ões (Aaker, 1996).
Dentre os componentes que formam a identidade da marca,
 personalidade da marca detém destaque. Esta é um atributo
ntangível e possui um relevante potencial de diferenciac¸ ão ao se
onsiderar a natureza multidimensional das marcas e o relaciona-
ento com o público (Keller, 1993; Muniz e Marchetti, 2005). Ao se
ocar na marca, deve-se ter uma  estratégia que transmita, além dos
eus valores funcionais, uma  personalidade, que possa aﬂorar os
alores emocionais da marca (De Chernatony, 2005). Para Martins
2000), a personalidade, o espírito e a emoc¸ ão são características
nerentes de todas as grandes marcas.
Entretanto, o conceito de personalidade de marca é algo relati-
amente recente na literatura acadêmica (Saavedra, San Martín e
orres, 2004). Embora os proﬁssionais de marketing já utilizassem o
ermo bem antes dos acadêmicos estudarem e aceitarem o conceito
Pandey, 2009), somente a partir da década de 60 são observa-
os mais estudos que abordam a marca, aceitando que possui uma
ersonalidade (Aaker e Fournier, 1995).
A partir de Aaker (1997), que revitalizou esse conceito e desen-
olveu uma  escala para medir a personalidade de marca, nota-se
m signiﬁcativo aumento em pesquisas neste tema (Pontes eciales 32 (2016) 239–249 241
Parente, 2008). Os estudos deste conceito derivam dos estudos de
personalidade humana, na área da psicologia, que são pesquisados
há bastante tempo, conforme relatam Ferrandi, Merunka, Valette-
-Florence e De Barnier (2002), existindo indícios de que no século
IV a.C. já eram abordados os diferentes tipos de personalidade e
comportamento humano.
Embora o estudo da personalidade de marca tenha raízes na
personalidade humana, estas diferem na forma que são consti-
tuídas (Aaker, 1997). Portanto, torna-se necessário esclarecer a
diferenc¸ a entre as 2 personalidades. De acordo com a concepc¸ ão de
Aaker e Fournier (1995), quando a abordagem é humana os fatores
que determinam a personalidade são de origem multidimensio-
nal, como, por exemplo, a aparência, as feic¸ ões e o comportamento.
Enquanto na abordagem da marca os fatores determinantes podem
ser bem diferentes, como, por exemplo, os atributos, os benefícios,
o prec¸ o e a imagem na visão do cliente. Leva-se em considerac¸ ão
que a natureza da marca é um objeto inanimado, portanto, o sen-
tido do termo «personalidade de marca» não é algo literário, e sim
uma  metáfora. Ainda assim, embora as marcas não sejam pessoas,
podem ser personiﬁcadas (Aaker e Fournier, 1995).
Uma  deﬁnic¸ ão de personalidade de marca bastante utilizada
em artigos cientíﬁcos, e adotada também nesta pesquisa, é a de
Aaker (1997, p. 347), que a retrata como «um conjunto de caracte-
rísticas humanas associadas a uma  marca».  Saavedra et al. (2004)
aﬁrmam que os consumidores pensam nas marcas como pessoas
e se associam mentalmente a elas, atribuindo-as, por semelhanc¸ a,
características humanas e trac¸ os de personalidade. Para Kapferer
(2003), a personalidade se traduz em tudo o que é transmitido pela
marca, desde sua constituic¸ ão e, ainda, que tipo de pessoa seria.
Nesse mesmo  sentido, Keller e Machado (2006, p. 53) apontam que
a personalidade de marca tem relac¸ ão «com o conjunto de imagens
descritivas de sua utilizac¸ ão, mas  também envolvem informac¸ ões
mais ricas e textuais».
A pesquisa de Aaker (1997) foi baseada em estudos da psicologia
que agrupam, em 5 grandes dimensões, os trac¸ os da personalidade
humana, amplamente difundido como Big Five ou 5 Grandes Fato-
res. O modelo CGF foi originado a partir de pesquisas realizadas nas
teorias de trac¸ os de personalidade e nas teorias fatoriais (Nunes
e Hutz, 2002), e é um avanc¸ o conceitual e empírico em estudos
da personalidade. Na seara de psicologia são muitas as teorias de
personalidade estudadas, com destaque ao estudo de trac¸ os de per-
sonalidade, bastante defendido por Gordon Allport, na década de
1930, ao difundir a teoria dos trac¸ os individuais (Cloninger, 1999).
O autor retrata vários trechos dos estudos de Allport, o qual
defende que o trac¸ o é a unidade básica da personalidade e que,
ao enumerar os trac¸ os que uma  pessoa possui, se tem a descric¸ ão
de sua personalidade. Diversas pesquisas demonstraram que ao
avaliar «os principais instrumentos de personalidade, independen-
temente da teoria que os embasam, o emprego da análise fatorial
tem indicado soluc¸ ões compatíveis com o modelo dos 5 Grandes
Fatores» (Silva e Nakano, 2011, p. 52).
Antes do estudo de Aaker (1997), não havia pesquisas realizadas
para desenvolver uma  escala conﬁável que medisse a personalidade
no contexto das marcas. Os estudos eram feitos de 2 formas: com
escalas ad hoc, que são desenvolvidas de acordo com o propósito
especíﬁco de cada estudo e utilizam-se, por exemplo, check-lists
quantitativas; ou com escalas retiradas da psicologia, que abor-
dam a teoria da personalidade humana. Estas, embora tenham
uma  natureza mais teórica, não são completamente validadas no
contexto de marcas (Aaker, 1997). Recentemente, percebe-se um
esforc¸ o para desenvolver algumas escalas de personalidade de
marca que possam identiﬁcar como a organizac¸ ão é avaliada pelo
cliente, mas  a escala de Aaker (1997) ainda é comumente utilizada
pelos pesquisadores (Sung e Yang, 2008).
Aaker (1997) sugere, em seu estudo, que pesquisas adicionais
sejam feitas em diferentes culturas, para veriﬁcar se as dimensões
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Tabela 1
Comparac¸ ão das dimensões de personalidade de marca de Aaker (1997) e outros estudos
Autores País Dimensões de personalidade de marca
Sinceridade Soﬁsticac¸ ão Emocionante Competência Rudeza
Aaker (1997) Estados Unidos X X X X X
Aaker et al. (2001) Japão X X X X
Aaker et al. (2001) Espanha X X X
Alvarez-Ortiz e Harris (2002) México X X X
Rojas et al. (2004) Chile X X
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Muniz e Marchetti (2005) Brasil 
onte: desenvolvido pelos autores, com base em Saavedra et al. (2004) e Murin˜ego 
ncontradas mantêm-se estáveis, visto que o modelo é adequado
ara a cultura americana. De acordo com Saavedra et al. (2004),
studos que objetivavam determinar a adaptac¸ ão da escala de
aker (1997) foram realizados em diferentes países, como: Brasil,
hile, Espanha, Japão, México e Venezuela (tabela 1).
Quase todos os estudos citados resultaram em modelos com 5
imensões, porém tais dimensões variaram de acordo com cada
ultura. Ressalta-se que o Brasil, embora aparec¸ a com apenas uma
imensão similar a de Aaker (1997), as dimensões competência
 emocionante possuem muitos trac¸ os em comum com outras 2
imensões que Muniz e Marchetti (2005) denominam de forma
iferente.
A escala de Aaker (1997), original ou adaptada para alguma cul-
ura especíﬁca, já foi utilizada em diversos estudos. Venable, Rose e
ilbert (2003), mediram a personalidade de marca de organizac¸ ões
em ﬁns lucrativos; Merino e Petroll (2008) publicaram um estudo
omparativo da personalidade da marca McDonald’s na percepc¸ ão
e consumidores brasileiros e peruanos; Pandey (2009) identiﬁ-
ou, em sua pesquisa, a personalidade da marca Dove; Batistella,
ichueti e Grohmann (2011) identiﬁcaram a percepc¸ ão dos consu-
idores referente a uma  empresa de comércio calc¸ adista.
Os estudos de mensurac¸ ão da personalidade de marca em IES
ão mais recentes, como a pesquisa de Opoku (2009), que buscou
dentiﬁcar a personalidade de marca da comunicac¸ ão online de cur-
os de MBA  nos Estados Unidos. No Chile, a escala de Aaker (1997)
oi adaptada a esse contexto por Denegri, Cabezas, Herrera, Páez e
argas (2009), conforme mostra a ﬁgura 1.
Denegri et al. (2009) compararam a personalidade de marca
e carreiras de psicologia em universidades públicas no Chile e escala adaptada foi utilizada por outros estudos em IES, como
enegri, Cabezas, Novoa, Estrada e Peralta (2014); Cabezas, Denegri
 Novoa (2014); Denegri, Etchebarne, Geldres, Cabezas e Herrera
2014); Murin˜ego et al. (2014) e, também, nesta pesquisa. No
Personalidade
Sinceridade
Sincera
Prática
Familiar
Regionalista
Colaborativa
Honesta
Íntegra
Amistosa
Original
Alegre
Sentimental
Ousada
Diferente
Excitante
Jovem
Imaginativa
Contemporânea
Moderna
Original
Independente
Confiá
Trabalh
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Persist
Reali
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Brasil, Coelho (2011) apresentou estudo em instituic¸ ões particu-
lares, relacionando com a estratégia da comunicac¸ ão integrada
de marketing.  Gordiano, Pen˜aloza e Quezado (2012, 2013) estuda-
ram percepc¸ ões de alunos de diferentes cursos de graduac¸ ão em
instituic¸ ões, pública e privada.
2.2. Identidade regional das cidades de Fortaleza, Arequipa e
Temuco
Hilal (2002) ressalta a relevância de investigar as peculiarida-
des regionais como formadoras de atitudes, valores e crenc¸ as, uma
vez que os grupos de cultura a nível regional exercem inﬂuência
e dão forma à cultura nacional. Ademais, a respeito da possível
conexão entre níveis de cultura regionais e nacionais, a autora
acrescenta que mudanc¸ as culturais em níveis mais especíﬁcos
podem, ou não, acarretar mudanc¸ as em níveis de cultura mais glo-
bais, o que reforc¸ a a necessidade de investigá-las individualmente.
Ainda, segundo Hilal (2002), há variáveis que obtêm destaque
como prováveis inﬂuenciadoras da dimensão de cultura regional,
como a localizac¸ ão geográﬁca e, consequentemente, o clima (Hilal,
2002). Essas variáveis são mais signiﬁcantes na constituic¸ ão de
uma  cultura em longo prazo, haja vista o seu caráter perdurável
se comparadas a variáveis mais volúveis, como as características
econômicas da localidade de análise.
Kööts, Realo e Allik (2011) explanam a existência do senso
comum de que comportamento humano é dependente do clima
local. Pesquisas cientíﬁcas, em concordância, dão aporte à refe-
rida crenc¸ a popular (Gamble e Gärling, 2011; Lambert, Reid, Kaye,
Jennings e Esler, 2002; Woo  et al., 2012). Lambert et al. (2002) cons-
tataram que a luz do sol afeta a formac¸ ão dos sentimentos por
meio do impacto na atividade serotonérgica cerebral: o aumento
da produc¸ ão de serotonina pelo cérebro aumenta com o acrés-
cimo de luminosidade. Para Gamble e Gärling (2011), variáveis
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limáticas como luminosidade solar, calor, chuva ou tempo frio
xercem inﬂuência na qualidade humor, e não em sua valência (por
xemplo, de felicidade, em eufórica a relaxada), aumentando ou
iminuindo a sua ativac¸ ão.
Com base em um ponto de vista subjetivo, a identidade regi-
nal pode deﬁnir-se como «aquela parte do autoconceito de um
ndivíduo que está embasada em seu pertencimento a um grupo
egional, junto com o signiﬁcado valorativo e emocional associado
 tal pertencimento» (Zún˜iga e Asún, 2003, p. 75). Quando se fala de
rupo regional, refere-se a um grupo humano que habita um deter-
inado território e, portanto, compartilha um determinado habitat
base ecológica), tem uma  continuidade histórica (base histórica) e
ma  continuidade social (base cultural).
Para Boisier (2006), esta identiﬁcac¸ ão está fundada em crenc¸ as,
ontinuidade histórica, atividades compartilhadas, um espac¸ o e um
entido de pertencimento a partir de características socioculturais
ompartilhadas, que dão especiﬁcidade a uma  região dentro do con-
exto territorial e identitário nacional. O território aparece, assim,
omo um elemento constitutivo da identidade. É onde a identidade
ndividual ancora seu lugar de expressão e ﬁxa seus limites. Os indi-
íduos e os grupos existem através de vivências de territorizac¸ ão
últipla. O conceito de identidade está carregado de territoria-
idade, de lugar próprio, de espac¸ o e de pertencimento (Boisier,
006).
A identidade regional não é um conceito estático, uma  vez que se
ria mediante processos de adaptac¸ ão no espac¸ o de tempo e resulta,
a mesma  forma, da conjunc¸ ão entre o meio físico, a continuidade
istórica e a continuidade social (Lisón, 1997). Deste modo, como
ssinala Arévalo (1998), identidade regional se refere a um processo
inâmico, que evolui historicamente e que possui referências tanto
mpíricas quanto abstratas ou ideológicas.
.2.1. Fortaleza
A cidade de Fortaleza, capital do Ceará, localiza-se no nordeste
o país. Trata-se da quinta maior cidade brasileira em termos popu-
acionais com quase 2,5 milhões de habitantes (Instituto Brasileiro
e Geograﬁa e Estatística – IBGE, 2010). Possui cima tropical, quente
 úmido, com temperatura anual média de 26,5 ◦C, e uma  extensa
rea de litoral de 34,2 km de praias, atendidas pelo oceano Atlântico.
m virtude do favorecimento climático e ambiental, com diversas
elezas naturais, a partir da década de 1970, a área litorânea da
idade comec¸ a a ser trabalhada para o turismo e a cidade passa a
er conhecida como Cidade da Luz (Viana, 2012). Percebe-se, em
ortaleza, a forte presenc¸ a do turismo como uma  das mais impor-
antes práticas marítimas modernas, tornando-o um impulsor do
esenvolvimento econômico local. Atualmente, a populac¸ ão de For-
aleza é também composta por pessoas de várias regiões do país
 é reconhecida como acolhedora e bem-humorada (Prefeitura de
ortaleza, 2014).
O governo, por meio de políticas públicas, auxilia no incremento
o turismo, apresentando na mídia a beleza natural das praias,
 sol, presente na cidade quase o ano inteiro, e fortalecendo a
identidade do cearense (e, consequentemente, do fortalezense)
omo um povo hospitaleiro e alegre»  (Viana, 2012, p. 50). Além
e ser conhecida como Cidade da Luz ou ainda Terra da Luz, outra
xpressão comumente utilizada para identiﬁcar a populac¸ ão local
 Ceará Moleque. Trata-se de uma  crenc¸ a socialmente difundida na
egião, que aponta a populac¸ ão como irreverente por natureza e o
umor como parte da tradic¸ ão local (Silva, 2009). De fato, o governo
ocal e os meios de comunicac¸ ão reforc¸ am essa imagem como «uma
arca cultural do cearense, o que passa a ser um forte atrativo para
 turismo local», concebendo-o como «uma  identidade cultural»..2.2. Arequipa
Também reconhecida por suas belas praias, a cidade de Arequipa
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por ser detentora de uma  rica síntese cultural constituída a par-
tir de inﬂuência espanhola e andina, o que a destaca das demais
cidades peruanas desde a época da colonizac¸ ão do Peru até a con-
temporaneidade (Paz-Soldán, 2006). Capital do departamento de
Arequipa, a cidade de Arequipa é, atualmente, a segunda maior do
país no quesito populacional, com 827.711 habitantes, divididos
em 14 distritos (Municipalidad Provincial de Arequipa, 2010; INEI,
2011).
Arequipa localiza-se à costa leste do Peru, com 528 km de
litoral, e detém parte do seu território em região serrana. Essa
amplitude territorial acarreta em um clima variado, mas agradá-
vel, uma  vez que não atinge extremos de frio e calor: mínima
de 10◦, máxima de 21◦ e temperatura média de anual de 16 ◦C
(Municipalidad Provincial de Arequipa, 2010). Intitulada «Cidade
Branca» por estar geograﬁcamente situada sobre pedras vulcâni-
cas brancas (Municipalidad Provincial de Arequipa, 2010), o clima
seco, com baixa umidade do ar em todas as estac¸ ões do ano, tam-
bém rendeu à Arequipa o título de «Cidade do Eterno Céu Azul», em
virtude da média anual de 300 dias de sol, realidade que destaca a
cidade peruana entre as demais (Gutiérrez, 1994).
De acordo com León (2010), Arequipa representa, para o Peru,
o maior crescimento de aﬂuência turística dos últimos anos, atin-
gindo quase um milhão e meio de visitantes no ano de 2010 (INEI,
2011). Para o autor, esse fato se deve, entre outras razões, ao
incremento dos servic¸ os turísticos e à variedade da culinária local,
aspectos relacionados, principalmente, ao vasto litoral da cidade.
Esse crescimento posiciona Arequipa como terceira cidade mais
visitada do país, após Cuzco e Lima (INEI, 2011).
O turismo, enquanto fator de dinamizac¸ ão da economia de Are-
quipa, fortiﬁca a imagem da cidade para os visitantes e potencializa
o desenvolvimento de seus demais setores. Da mesma forma, para
os habitantes de Arequipa, o clima, o litoral e os aspectos que envol-
vem o turismo, em geral, atribuem, à cidade, valores positivos. De
acordo com Regalado, Berolatti, Martínez e Riesco (2012), a imagem
da cidade de Arequipa, para os seus habitantes, está relacionada a
características como qualidade de vida, pessoas amáveis e com boa
receptividade aos turistas, clima agradável por todo o ano e notória
gastronomia.
Nesse estudo, poucas foram as características negativas associ-
adas à imagem da cidade. Em concordância aos valores positivos
destacados por Regalado et al. (2012), considera-se que as carac-
terísticas demográﬁcas, econômicas e sociais de Arequipa, mais
especiﬁcamente, e do Peru, como um todo, transmitem vibrac¸ ão,
energia e estímulo aos seus habitantes (Perú.info, 2011).
2.2.3. Temuco
A cidade chilena de Temuco, capital da região de Araucanía, pos-
sui 268.720 habitantes (CENSO, 2012), dos quais 94,8% residem
em área urbana (Gillet e Herrera, 2012). Detentora de clima frio,
com temperatura média anual de 13 ◦C, Temuco está localizada
no vale central da região e, portanto, afastada da zona litorânea.
Essa localizac¸ ão posiciona Temuco em proximidade aos princi-
pais parques naturais da região de Araucanía, o que direciona as
atividades turísticas da cidade à visitac¸ ão desses parques. Ade-
mais, destacam-se os museus como pontos turísticos de Temuco,
haja vista as peculiaridades culturais da cidade (Municipalidad de
Temuco, 2014). No entanto, embora o turismo esteja em crescente
desenvolvimento em Temuco, ainda não é relevante na economia
da cidade. As principais atividades econômicas conﬁguram-se em
torno da agropecuária, constituindo 50% da forc¸ a laboral da região
(Municipalidad de Temuco, 2014).
Reconhecida como «Cidade Universitaria»,  Temuco não é con-
siderada, no entanto, por esses estudantes, como uma  cidade
proﬁssionalmente promissora, uma  vez que muitos alunos optam
por migrar para outras cidades após concluir o curso universitário.
Dessa forma, os que permanecem tendem a encarar o curso com
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Tabela 2
Identidade regional de Fortaleza, Arequipa e Temuco
Características de identidade regional
Aspectos Fortaleza (Brasil) Arequipa (Perú) Temuco (Chile)
Populac¸ ão 2,5 milhões (quinta cidade) 827 mil  (segunda cidade) 268 mil  (sétima cidade)
Clima  Cidade litorânea, clima tropical, média
26-28 ◦C o ano todo
Cidade Litorânea, clima seco, baixa
umidade
Clima frio e chuvoso, vale central,
proximidade de parques naturais da
região da Araucania
Origem/inﬂuência Origens portuguesas e relevante
inﬂuência indígena
Inﬂuência espanhola e andina Povo Mapuche e colonizac¸ ão europeia,
principalmente alemã
Vocac¸ ão econômica Turismo Turismo Agropecuária
Características do povo Hospitaleiro, alegre, bem-humorado Amáveis e receptivos Aguerrido
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ais seriedade – se comparados aos estudantes universitários das
emais cidades aqui analisadas –, haja vista a referida diﬁculdade
e mercado (Gillet e Herrera, 2012). No que tange ao âmbito cultu-
al, a cidade abriga grupos de divergentes culturas, etnia e história.
sses grupos, embora sejam componentes de uma  mesma  socie-
ade, caracterizam-se como grupos culturais heterogêneos em uma
inâmica de não integrac¸ ão.
Dentre as diversas culturas que subdividem a populac¸ ão de
emuco, destaca-se a cultura Mapuche, que preserva as suas
radic¸ ões diante da inﬂuência da cultura ocidental e constitui uma
as bases da nacionalidade chilena – principalmente, na cidade de
emuco, onde há comunidades que mantêm o legado da cultura
apuche, desde língua a estilos de vida, artesanato, culinária e cos-
umes. Assim, a cultura de Temuco se caracteriza como tradicional,
nﬂuenciada pela colonizac¸ ão europeia, em associac¸ ão ao esforc¸ o de
rabalho e a forte presenc¸ a da cultura Mapuche. Essas informac¸ ões,
ssim como as que se referem às demais cidades, estão resumidas
a tabela 2.
Em síntese, a identidade regional, sua intensidade e sentido de
ertencimento, constituem-se em um substrato que permeia todas
s formas de relac¸ ão entre os membros de uma  região e, dessa
egião, com outras. Portanto, espera-se que a identidade regional
steja presente nas atribuic¸ ões de signiﬁcado que os habitantes de
ma  região conferem aos bens e servic¸ os nela produzidos, ou seja,
 sua personalidade de marca.
Estes trac¸ os não só impactam nos indivíduos como também nas
nstituic¸ ões, como é o caso das universidades regionais, vendo-
se reﬂetidas em seus projetos institucionais e em seus objetivos
e desenvolvimento. A partir desta perspectiva, espera-se que os
rogramas formativos que se transmitem nelas tivessem algumas
aracterísticas que reﬂetissem essa idiossincrasia institucional e
ue assim sejam percebidos por seus estudantes quando deﬁnem a
ersonalidade de marca que os caracteriza (Denegri et al., 2014a).
Face ao exposto anteriormente, e procurando identiﬁcar os
rac¸ os de personalidade de marca de cursos de psicologia de
niversidades estatais com características regionais diferentes,
ormula-se a hipótese H1: a percepc¸ ão de personalidade de marca
o curso de psicologia é diferente entre universitários de cida-
es litorâneas (Arequipa e Fortaleza) e universitários da cidade de
emuco.
. Metodologia
Para atender os objetivos de pesquisa, foi realizado um survey
m cada cidade pesquisada. A amostra utilizada, de 609 estudantes
e cursos de psicologia de instituic¸ ões públicas, é de natureza não
robabilística, por conveniência. Os questionários foram aplicados
m 3 países da América do Sul, distribuídos da seguinte forma:
29 (37,6%) estudantes da Universidad de La Frontera, da cidade
e Temuco, capital da região de Araucanía, do Chile; 239 (39,2%)
studantes da Universidad Nacional de San Agustín,  na cidade dede do Eterno Céu Azul Terra de Mapuches
Arequipa, no Peru; 141 (23,2%) estudantes da Universidade Federal
do Ceará, em Fortaleza, capital do Ceará, no Brasil.
O instrumento de pesquisa utilizado foi composto pela escala
de personalidade de marca de Aaker (1997), revista e adaptada por
Denegri et al. (2009). A escala contempla 43 características (trac¸ os
de personalidade), às quais os alunos atribuíam a sua concordân-
cia em relac¸ ão ao curso de psicologia, em escala de Lickert de 0-5
pontos, onde 5 representava a máxima concordância e 0 total dis-
cordância. Também foram incluídas 2 questões sociodemográﬁcas,
gênero e idade.
O instrumento foi administrado em aplicac¸ ões massivas (den-
tro da sala de aula), após consentimento informado, e o tempo de
aplicac¸ ão variou entre 10-25 minutos. Os dados foram analisados
com o auxílio do software Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) versão 20.0 e o software AMOS versão 20.0.
Os procedimentos utilizados para análise dos dados foram os
seguintes: análise fatorial exploratória (AFE), análise fatorial con-
ﬁrmatória (AFC), teste t de Student e análise de variância (ANOVA)
de uma  via. A AFE foi usada para deﬁnir os constructos e deduzir o
modelo teórico, posteriormente usa-se AFC. As análises devem ser
realizadas em amostras diferentes. Para avaliac¸ ão da estrutura fato-
rial se realizou um processo de validade cruzada, através de uma
divisão aleatória da amostra de aproximadamente 50% de casos. As
amostras resultantes ﬁcaram deﬁnidas assim como: subamostra A
(n = 296 casos) e subamostra B (n = 313 casos).
Com a subamostra A se realiza uma  AFE para deﬁnir os cons-
tructos emersos da estrutura de dados subjacente à análise. Por
conseguinte, com a subamostra B se faz uma AFC para validac¸ ão
dos constructos. A AFC é apropriadamente utilizada quando o pes-
quisador possui conhecimento prévio da estrutura subjacente de
variáveis latentes, que, nesse caso, foram emersas na análise explo-
ratória realizada com a subamostra A. O modelo, então, é avaliado
para determinar a adequac¸ ão de seus indicadores de ajuste aos
dados amostrais (Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham, 2009)
A conﬁabilidade dos construtos do modelo resultante se veriﬁca
mediante o alpha de Cronbach.
Posteriormente, através do teste t e da análise de variância
(ANOVA), veriﬁca-se se existem diferenc¸ as de médias entre as cida-
des estudadas.
4. Resultados
Nesta sec¸ ão, apresenta-se os resultados da pesquisa, partindo
da caracterizac¸ ão da amostra e, em seguida, os dados advindos das
AFE e AFC.
4.1. Caracterizac¸ ão da amostraA amostra está composta por 32,3% de homens e 67,7% de
mulheres. As idades ﬂutuam entre 17-37 anos, com uma média
de 21 anos (DP = 2,6). Os resultados das subamostras são muito
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Tabela  3
Análise fatorial exploratória: fatores resultantes, variância explicada, alpha de
Cronbach
Itens componentes de cada fator F1 F2 F3
Fator 1: competência
Líder 0,750
Independente 0,742
Integra 0,720
Competente 0,716
Conﬁada 0,681
Honesta 0,678
Fator 2: excitac¸ ão
Excitante 0,809
Fascinante 0,801
Deslumbrante 0,737
Inteligente 0,598
Fator 3: elitismo
De classe alta 0,846
Elitista 0,800
Glamourosa 0,621
Variância explicada (total: 60,859)
e por fator
25,780 20,221 14,859
Alpha de Cronbach* por fator 0,835 0,794 0,680
Método de extrac¸ ão utilizado para AFE foi: componentes principais. Método de
rotac¸ão  utilizado para AFE foi Varimax/AFE, pode ser realizado dado que Kaiser-
-Meyer-Olkin ([KMO] = 0,854) e a prova de esfericidade de Bartlett foi signiﬁcativa
ao  nível de 5% (x2 = 1348,74; p ≤ 0,001). Critérios adotados para AFE: a) comunali-
dade extraída dos itens maior ou igual a 0,5; b) carga fatorial maior ou igual a 0,5;
c)  carga cruzada inferior a 0,4 (HAIR et al., 2009). Valores ausentes (0,5%) foram
substituídos pela média da serie.
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Tabela 4
Índices de ajuste absoluto, incremental e parcimonioso para o modelo fatorial
Ajuste absoluto Ajuste incremental Parcimonioso
GFI RMSEA TLI CFI 2/df
0,914 0,082 0,880 0,909 3,046
2: qui-quadrado; df: graus de liberdade; 2/df:qui-quadrado normalizado. Valores
de  referência: 0 ≤ 2/g.l ≤ 2 bom ajuste; 2 ≤ 2/g.l ≤ 3 ajuste aceitável, ajuste limite
2/g.l ≤ 5. CFI:índice de ajuste comparativo; GFI: índice de qualidade de ajuste; TLI:
índice de Tucker Lewis. Valores de referência: 0,95 ≤ I ≤ 1 bom ajuste; 0,90 ≤ I ≤ 0,95
ajuste aceitável. RMSEA: raiz da média do quadrado do erro de aproximac¸ ão. Valores* Medida de conﬁabilidade; sendo  = 0,6 o limite inferior de aceitabilidade (Hair
t  al., 2009).
onte: desenvolvida pelos autores.
emelhantes, testes t e F foram realizados com as variáveis
ociodemográﬁcas para certiﬁcar que não houvesse diferenc¸ as
statisticamente signiﬁcativas entre as variáveis das 2 subamos-
ras. O procedimento garante que a amostra total foi dividida de
al forma que não haja diferenc¸ as nos subgrupos que afetem sua
strutura fatorial.
.2. Análise fatorial exploratória realizada com a subamostra A
n = 296)
A tabela 3 mostra os resultados da AFE (os métodos de extrac¸ ão
 de rotac¸ ão dos fatores, bem como os critérios utilizados para a
xtrac¸ ão dos fatores e o tratamento dos valores ausentes são deta-
hados nas notas de rodapé). Segundo se observa, os resultados
ostram que as percepc¸ ões dos estudantes de psicologia sobre
 personalidade de marca do curso podem ser agrupadas em 3
atores, que explicam o 60,86% da variância. O primeiro fator, que
esponde por 25,78% da variância explicada, é o fator competência,
ssociado a trac¸ os que reﬂetem lideranc¸ a, independência, integri-
ade, honestidade entre outros. O segundo fator, excitac¸ ão, explica
0,22% da variância e agrupa itens que mostram o curso como fas-
inante, deslumbrante e inteligente, além de excitante. Finalmente
 terceiro fator, elitismo, que explica 14,86% da variância, agrupa
s trac¸ os glamouroso, elitista e de classe alta. Os valores alpha de
ronbach garantem a conﬁabilidade da escala.
.3. Análise fatorial conﬁrmatória realizada com a subamostra B
n = 313)
A tabela 4 apresenta os indicadores utilizados para avaliar a
ualidade do ajuste do modelo e os valores de referência destes. adequac¸ ão do modelo foi veriﬁcada por meio da observac¸ ão de
ndicadores de 3 grupos de medidas de ajuste, quais sejam, índices
bsolutos, índices incrementais e índices de parcimônia. Seguindo
 orientac¸ ão de Hair et al. (2009), não é necessário reportar todosde  referência: 0 ≤ RMSEA ≤ 0,05 bom ajuste; 0,05 ≤ RMSEA ≤ 0,08 ajuste aceitável;
ajuste limite RMSEA ≤ 0,10.
Fonte: desenvolvida pelos autores.
os indicadores, desde que seja destacado pelo menos um índice de
cada grupo. Nesta pesquisa destacamos os seguintes índices: GFI,
RMSEA, TLI, CFI e 2/df, por serem os mais comumente utilizados.
Os valores das medidas de ajustamento são aceitáveis, com esta
pode-se inferir que o ajuste entre o modelo e os dados observa-
dos é adequado e, por conseguinte, a estrutura obtida pela AFE e o
ajustamento do modelo são veriﬁcados pela AFC.
Ato contínuo, um modelo estrutural foi erigido com o intuito
de evidenciar as cargas fatoriais entre variáveis e construtos, bem
como as correlac¸ ões entre as variáveis latentes emergidas na aná-
lise. Mediante a visualizac¸ ão da ﬁgura 2, é possível observar que
todos os itens inseridos no modelo possuem signiﬁcância estatís-
tica, variando entre 0,811-0,473. Os critérios de exclusão de itens
seriam cargas fatoriais padronizadas menores que 0,45 e valores
elevados na matriz de resíduos, além da veriﬁcac¸ ão que a exclu-
são não comprometesse a deﬁnic¸ ão dos constructos. Assim sendo,
nenhum item foi excluído e a AFC conﬁrmou o modelo estimado na
AFE.
No que diz respeito aos valores médios das dimensões com
relac¸ ão ao ponto central da escala (3 pontos), quanto à dimen-
são competência (M = 3,40; DP = 0,76) foram observadas diferenc¸ as
estatisticamente signiﬁcativas (com dimensão do efeito grande)
com relac¸ ão ao ponto central (t [608] = 13,083; p < 0,001; d = 1,06),
onde 23,3% dos alunos reportam uma  pontuac¸ ão menor que o
ponto central. O mesmo  ocorre com a dimensão excitac¸ ão (M = 3,47;
DP = 0,81), onde também foram observadas diferenc¸ as estatisti-
camente signiﬁcativas a respeito do ponto central com efeito de
tamanho grande (t[608] = 14,28; p < 0,001; d = 1,16) e 20,7% dos
indivíduos reportam uma  pontuac¸ ão menor que o ponto central. Já
no caso do construto elitismo (M = 2,44; DP = 0,88), a diferenc¸ a a res-
peito do ponto central também é estatisticamente signiﬁcativa com
dimensão do efeito grande (t[608] = -15,64; p < 0,001; d = -1,22),
sendo que 64,7% dos respondentes reportam uma  pontuac¸ ão menor
que o ponto central.
No que cabe aos resultados por região, para veriﬁcar a hipótese
H1: a percepc¸ ão dos alunos universitários de cidades litorâneas
(Arequipa e Fortaleza) da personalidade de marca do curso de
psicologia é diferente da percepc¸ ão dos alunos universitários da
cidade de Temuco, realizou-se uma prova de diferenc¸ a de médias
ANOVA para cada construto e o teste Tukey HSD de múltiplas
comparac¸ ões. A ﬁgura 3 mostra que a média para o fator compe-
tência é mais elevada no Chile, existindo diferenc¸ as signiﬁcativas
entre este e as cidades litorâneas, que não se diferenciam entre si
(F[2,609] = 16,137; p = 0,001; 2 = 0,051). O mesmo acontece com o
fator excitac¸ ão, onde as cidades litorâneas têm uma  média maior
que a do Chile, não existindo diferenc¸ as signiﬁcativas entre elas,
mas  sim com este último (F[2,609] = 15,157; p = 0,001; 2 = 0,048).
Já com relac¸ ão ao fator elitismo, Peru tem uma  média maior,
seguido de Brasil e, posteriormente, Chile, sendo que as médias dos
3 são signiﬁcativamente diferentes (F[2,609] = 96,457; p = 0,001;
2 = 0,242). Vale destacar que, apesar de as diferenc¸ as serem estatis-
ticamente signiﬁcativas, a dimensão do efeito é média no caso dos
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Figura 2. Modelo estrutural com cargas fatoriais padronizadas.
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nos cursos universitários de psicologia, pode-se assinalar que,igura 3. Valores médios dos constructos de personalidade de marca, segundo país.
onte: desenvolvida pelos autores.atores competência e excitac¸ ão e, para o caso do fator elitismo, a
imensão do efeito é considerada grande.5. Discussões
Embora Aaker (1997) aﬁrme que a escala de personalidade de
marca pode ser aplicada a qualquer categoria de negócio, poucos
foram os estudos encontrados em IES. Ainda conforme o autor,
a escala se comportará diferente de acordo com a cultura da
região. Desta forma, percebe-se que cada estudo realizado traz
suas especiﬁcidades, por se tratar de cursos diferentes e/ou de
regiões diferentes. Entretanto, os poucos estudos já desenvolvidos
e, aqui, referenciados, obtiveram êxito em identiﬁcar a personali-
dade de marca da IES na percepc¸ ão dos alunos. Como, por exemplo,
o estudo de Opoku (2009) realizado em cursos de MBA  demonstrou
que as 5 dimensões de Aaker (1997) puderam ser identiﬁcadas na
comunicac¸ ão online das principais escolas de negócios dos Estados
Unidos. Já Gordiano et al. (2012; 2013) veriﬁcaram diferenc¸ as sig-
niﬁcativas entre instituic¸ ões pública e privada no Brasil, e também
entre cursos diferentes dentro da mesma  instituic¸ ão.
Desta forma, em concordância com os objetivos de avaliar a
adequac¸ ão da estrutura fatorial dada pelo modelo de Aaker (1997)para este trabalho, a estrutura da personalidade de marca ﬁcou
composta por 3 dimensões que se denominou de competência,
excitac¸ ão e elitismo, com coeﬁcientes de conﬁabilidade aceitáveis.
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stes resultados diferem das dimensões propostas originalmente
or Aaker e adaptados por Denegri et al. (2009).
As dimensões de rudeza/robustez e sinceridade, presentes na
scala utilizada nesta pesquisa, do trabalho de Denegri et al. (2009),
ão constam nos resultados obtidos e, apesar de as dimensões
ncontradas possuírem trac¸ os dos constructos competência, emo-
ionante e soﬁsticac¸ ão de estudos anteriores (ver tabela 1), estes
ão correspondem exatamente às mesmas características. Assim
endo, a estrutura fatorial proposta pelos autores da escala origi-
al, não se replica na amostra estudada. Contudo, os resultados são
onsistentes com o que se espera para trabalhos que utilizam a
scala original de Aaker (1997) para adequac¸ ão cultural (ver tabela
), ou seja, os constructos modiﬁcam-se e mantêm poucos trac¸ os da
scala original. Ademais, o próprio autor sugere que para mensurar
 personalidade de marca em outro contexto cultural, as dimen-
ões que não forem estáveis para essas culturas devem ser alteradas
Aaker, 1997).
No estudo de Denegri et al. (2014b), realizado em carreiras
e psicologia de regiões extremas no Chile, resultou também em
 dimensões (competência, sinceridade, emocionante, excitante,
amiliaridade e rudeza/robustez). Contudo, a distribuic¸ ào das carac-
erísticas dentro das dimensões possuem várias diferenc¸ as da
scala origanal de Aaker (1997).
O teste t evidencia que os valores dados à competência e
 excitac¸ ão pelos alunos estão majoritariamente sobre o ponto
entral nestes quesitos, o que indica a importância dessas dimen-
ões no relacionado à personalidade de marca da instituic¸ ão.
onceitos de lideranc¸ a, independência, integridade, honestidade,
onjuntamente com as características de deslumbrante, excitante,
ascinante e inteligente, fazem parte dos valores dos jovens, e isso
arece ser esperado como qualidades que seu curso deve possuir.
ara que as instituic¸ ões estejam alinhadas com os anseios de seus
lunos, estes valores deveriam reﬂetir-se na vocac¸ ão da instituic¸ ão
 fazer parte dos projetos institucionais.
Quanto à dimensão elitismo que surge na personalidade de
arca, deve-se lembrar que a educac¸ ão superior por muitas déca-
as, senão séculos, foi privilégio de poucos, de setores aristocráticos
u burgueses, à elite econômica e social. Embora com o passar do
empo o acesso ao ensino superior se democratizou e se expandiu,
ermitindo o ingresso dos setores menos abastados da sociedade,
stá claro que seu acesso ainda não é totalmente equitativo e
eﬂete as desigualdades próprias da sociedade em que está inserida.
rovavelmente, seja o que a dimensão elitismo, que surge na perso-
alidade de marca, reﬂita, resquícios de um passado «glamouroso e
e classe alta». Contudo, não parece ser o sentir da grande maioria
os alunos que pontua por baixo o ponto central nesta dimensão.
Quando se observa a personalidade de marca segundo as cida-
es, veriﬁca-se que as litorâneas têm maior pontuac¸ ão na dimensão
xcitac¸ ão que a cidade de Temuco. Coincidentemente, Fortaleza e
requipa têm em comum um clima privilegiado, muito sol, muita
uz o ano todo, o que lhes confere uma  vocac¸ ão para o turismo, que,
m ambos os casos, é o motor da economia local. Nesses ambien-
es quase festivos e de boa receptividade ao turista, os habitantes
ão caracterizados como pessoas amáveis, hospitaleiras e extrover-
idas. Diferentemente a cidade de Temuco, que apresenta valores
aiores para a dimensão competência, destaca-se como cidade uni-
ersitária numa região de clima frio, que se caracteriza por trac¸ os
ulturais de imigrac¸ ão europeia associada ao esforc¸ o e trabalho e
om uma  forte presenc¸ a da cultura Mapuche, que luta por manter
eus valores e tradic¸ ões em um entorno ocidental hostil.
Esse resultado está de acordo com o estudo de Denegri et al.
2014b), que identiﬁcaram rasgos em ambas as instituic¸ ões pesqui-
adas que podem estar associados teoricamente com a inﬂuência
as identidades regionais de cada instituic¸ ão. Da mesma forma,
abezas et al. (2014) pesquisaram as carreiras de psicologia em uni-
ersidades de 2 regiões com características bastante diferentes nociales 32 (2016) 239–249 247
Chile e encontraram concordância entre as características da região
em que a universidade está situada e os cursos pesquisados. Ainda,
esse achado vai ao encontro do que explana Hilal (2002) acerca da
relac¸ ão entre cultura, localizac¸ ão e clima.
Se as pessoas vinculadas a um território compartilham paisa-
gens, clima, se reconhecem e se identiﬁcam com um conjunto de
atributos culturais especíﬁcos ou próprios da região, que implicam
em tradic¸ ões e valores compartilhados, é natural que a identi-
dade regional se reﬂita de alguma forma na identidade de marca
da IES representativa da região. Este achado corrobora com Park
(1986) que aﬁrma que a personalidade de marca é construída tam-
bém a partir de fatores relacionados ao próprio indivíduo, os quais
destacam-se, aqui, dentre outros fatores, a cultura e a origem demo-
gráﬁca.
6. Conclusões
Com o objetivo de identiﬁcar os trac¸ os de personalidade de
marca de cursos de psicologia de universidades no Brasil, Chile e
Peru, é possível aﬁrmar que a pesquisa obteve êxito. Para tal, uma
adequac¸ão cross-cultural na escala de personalidade de marca de
Aaker (1997) foi realizada. Igualmente, as características da perso-
nalidade de marca de cada IES foram emersas e comparadas.
Este estudo também apresenta indícios de que aspectos especí-
ﬁcos de cada região contribuem para a construc¸ ão da personalidade
de marca das IES, uma  vez que atributos ambientais e sociocultu-
rais locais demonstram inﬂuenciar a imagem das IES pesquisadas.
Entretanto, ressalta-se que os resultados apresentados devem ser
interpretados como evidências e não como resultados conclusivos.
As limitac¸ ões próprias deste trabalho, como amostra por conveni-
ência, baseada em um único curso, além da falta de outros trabalhos
cross-cultural aplicados a outras populac¸ ões, não permitem aﬁrmar,
categoricamente, que a identidade de marca da IES se relaciona
diretamente com a identidade cultural de uma região. Assim, con-
siderando as evidências encontradas nesta pesquisa, recomenda-se
que futuros trabalhos aprofundem essa relac¸ ão. Novos estudos
poderiam abordar novos cursos, assim como outras regiões e outros
países.
Ao utilizar como base uma  estrutura única de dados emersa das
instituic¸ ões pesquisadas, o estudo destacou a relevância de 3 cons-
trutos para a análise de suas personalidades de marca, os atributos
competência, excitac¸ ão e elitismo. Como implicac¸ ão gerencial da
pesquisa, é possível destacar que os fatores levantados podem ser-
vir de referência para a avaliac¸ ão de IES inseridas no contexto
geopolítico sul-americano. Embora o modelo desta nesta pesquisa
represente uma  simpliﬁcac¸ ão do modelo original proposto por
Aaker (1997), a combinac¸ ão dos 3 atributos achados é capaz de des-
crever e comparar mais eﬁcientemente a personalidade de marca
de instituic¸ ões superiores sem perder a complexidade inerente ao
tema.
Estes resultados podem auxiliar as IES pesquisadas a conhe-
cer como os alunos percebem cada instituic¸ ão e, a partir dessas
informac¸ ões, focar esforc¸ os para fortalecer as marcas ou modiﬁcá-
-las, quando cabível. Este conhecimento poderia ser uma forte
ferramenta para IES sem ﬁns lucrativos, apesar de não estarem
diretamente afetadas pela lógica da produtividade e do mercado,
de igual forma, devem adotar práticas de gestão empresarial em
busca de alunos, na retenc¸ ão destes e com foco na qualidade de seu
servic¸ o. Ressalta-se que, mesmo  para essas IES, a evasão ou uma
imagem negativa de um curso geram prejuízos.
As IES públicas brasileiras devem pleitear recursos cada vez mais
escassos, principalmente aquelas de estados mais pobres, onde,
muitas vezes, por falta de informac¸ ão da populac¸ ão ou mesmo
a falta de interesse do poder político local, negligencia a entrega
de recursos que lhe são apropriados por direito. Neste sentido,
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onstruir uma  forte imagem de marca, junto à populac¸ ão local, pode
ir a contribuir para a própria sobrevivência dessas instituic¸ ões.
lém disso, as IES públicas regionais, mais que qualquer outra, pre-
isam reﬂetir a identidade regional na sua missão e incorporá-la aos
rojetos institucionais, de modo que os alunos sintam que a marca
a instituic¸ ão tem uma  identidade que confere um signiﬁcado em
oncordância com as necessidades de sua região.
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Os autores declaram não haver conﬂito de interesses.
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